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18） 農文協の主張 2006 年 5 月号 （http://www.
ruralnet.or.jp/syutyo/2006/200605.htm）
する。しかし，観光客への製品の販売は，実は
収支トントンであるという。一見する観光の成
功は，あくまでも「広告」露出としてとのこと
である。
　小布施の町においては，観光が地域を支える
主産業であるとは考えていない。観光を主とす
るには小布施の町には規模の限界があると認識
されている。したがって，観光客の大半は通過
型であるため，店の多くは17時ごろには閉ま
る上に宿泊施設も少ない。したがって，小布施
では主産業を農業であると位置づけているが，
そのためには主産業である小布施の栗農家が安
心して積極的に生産できるようにする必要があ
る。
　そこで，小布施堂が生産者から高値で安定し
て仕入れることにより，農家は栗の生産に専心
できる。これを安く買って安く売ってしまう循
環でいくと，縮小均衡してしまい農家の体力が
そがれてしまう。あるいは農家は売れる作物に
転化することになる。小布施堂は，その栗を使
用して美味しい製品を製造することで高い付加
価値を生み出すことによりブランド化する。観
光客に相当の値段で販売できるが，栗の原価が
高い分，小売りの利幅は薄くなる。小布施堂は
こうして販路を確保し，広告的な意味でのブラ
ンド化にも寄与し，知名度向上と来訪者の増加
に貢献している。こうして，小布施ブランドを
支える仕組みが構築されている。
　このように，小布施堂は小売として栗菓子製
品の販売により小布施の栗のブランド化を担
い，一方では卸売として農業の振興に寄与して
いる。つまり，小布施堂は栗の経済的循環を2
つの役割において，生産者と地域社会，および
市場をつなぐ存在として支えているといえる。
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②行政の果たす役割
　行政は住民が住み続けたいまちづくりのため
に，地域をつなげる仕掛けをつくる。公共施設
のようなハード面に関するところでは，まちづ
くりに直接かかわる。小布施では単なる公共施
設の建設に終始することなく，修景事業として，
歴史遺産を基礎においた街並みの整備・修景を
行ってきた。これにより，小布施の住民や企業
を町につなぎ，街の雰囲気を好む観光客を町の
特徴や規模に合わせてつなごうとしている役割
を果たしていることがうかがえる。
　スポーツ施設やミュージアムといった公共施
設は，美しい山や川の景観との共存を重視して
設置されている。また，森の駐車場を整備する
ことにより，景観を保全するだけでなく，人が
集まれば自然と獣は近づかなくなることから，
野生の動物との共生も図られている。このよう
に，修景においては単にきれいな景色ができま
した，ということではなく，多様なつながりが
重視されているのである。
　その一方で，行政は間接的な役割を果たし，
まちづくりの手助けをする。私人や企業との間
に入り，その機能を果たすこともある。たとえ
ば，先述した「かんてんぱぱ」の茅葺きの建物
は観光施設として保存し入場料を取ったとして
も，人件費や茅の葺き替え代などは町では維持
できない。そのため，町長は民間力を使うこと
を発案し，そこで生産活動をさせることにした
のである。
　まちづくりには継続して資金を維持し，循環
させるシステムを構築する必要がある。小布施
においては行政の面でもそれが重視されてお
り，またその資金的仕組みをうまく機能させて
いるといえる。
4．むすびにかえて：地域ブランド構築を
マネジメントするために
　以上，本稿は地域ブランドを構築するための
マネジメントとして，どのような要因が重要な
のかを見出すことを目的としてきた。そのため
に，地域ブランドのマネジメントの特徴を先行
研究から確認した。そこでは地域ブランドは一
般のブランドと異なり，主体・対象地域・ブラ
ンド化する対象が多様で他律的であることが確
認された。そのために，目指すべき方向として
のブランド・アイデンティティに対して，外部
者が抱くイメージのギャップだけでなく，多様
な主体である内部者のイメージとの間のギャッ
プも埋めるマネジメントが必要であった。
　そのような特徴があることを踏まえて，地域
ブランドを構築するための基本的なステップを
確認した。地域性を「基盤」とした地域資源を，
地域性の「核」となるブランドとして強化する
ことで，地域性の「象徴」としての地域全体の
イメージである地域（傘）ブランドが形成され
る。こうして，傘ブランドとしての地域ブラン
ドが形成されることで，個々の地域資源がブラ
ンドとしてより強化され，そのことは地域経済
や活性化にプラスの効果をもたらすという循環
が見出されるのである。
　本稿では，そういった地域ブランドが構築さ
れる構図が，現実としてどのように展開されて
いるのかを，前節の富良野と小布施の事例から
捉えた。もはやここでは詳細を振り返らない
が，事例から見出されたポイントを整理するこ
とで，本稿の目的である地域ブランドを構築す
るためのマネジメントにおける重要な要因が何
かを考える。
　まず，フラノ・マルシェの成功が地域にも
地域ブランド構築のマネジメント
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たらした効果を以下に整理しよう19）。同施設が
開発されたことによる経済的な波及効果があ
る20）。そのほかには，年間70万人を集客するこ
とから，それまで取り込むことのできなかった
観光客を中心市街地に取り込むことに成功し
た。この回遊を生み出したことで街なかに賑わ
いがもたらされた21）。またフラノ・マルシェと
いう場が，市内の小規模生産者の貴重な販路・
チャネルとなり農商工連携をより促進すること
になった。これは生産者の新商品開発をより積
極化することになり，富良野発の商品を増加さ
せオリジナリティを高めることにつながった。
さらには，この成功が中心市街地商店街の商業
者たちにも意識変革をもたらし，より積極的な
経営姿勢をもたらすようになった。こうして，
富良野ではフラノ・マルシェが大きな波及効果
を及ぼすことで，地域経済や地域の活性化をも
たらしたのである。
　次に小布施の事例については，一般的に修景
事業を中心とした歴史的な街並みの形成が観光
としての成功をもたらしたと理解されがちであ
る。しかし，小布施の規模的な制約もあり，実
際の観光収入はそれほど大きくない。むしろ，
観光による成功は小布施の露出を高める「広
告」的な位置づけにあり，主産業としての農業
を振興する仕組みこそが重要であった。すなわ
19） 西本（2013）197―199頁。
20） 西本（2013）によれば，建設投資効果1.5倍（5.9
億円），消費効果1.9倍（9.7億円）とされてお
り（198頁），地元の雇用効果でも98人に及ぶ
とされている（インタビューより）。
21） さらには，そういった様子がマスコミで取り
上げられることで，メディア露出が大幅に増
えることになり，その分の予算は節約されて
いる。実際，年間の広告費が計上されている
のは200万円のみだという。この点はインタ
ビューでも確認された。
ち，小布施における地域経済の中心的な存在で
ある栗菓子屋が卸売業者として，生産者から適
切な価格で仕入れることで，生産者の販売問題
を担っているということだ。こうすることで，
生産者はより積極的に生産活動に取り組むこと
ができ，より質の高い製品が生産されることに
なる。そのことが，小布施産のブランド力を高
めることになり，地域経済がさらに活性化され
ていくことになるのである。
　以上の事例を通して，地域ブランドを構築す
るためにマネジメントを実施するにあたり，ど
のような点を見出すことができるか。すなわ
ち，ブランド構築をドライブさせる要因であ
る。本稿では，それを「商業の外部性」（石原，
2006）として導き出す。
　両事例に共通することは，他への波及や循環
といった，それぞれの要素を連関させる点であ
る。単に商業施設を開発したということではな
く，また商業的な振興をもたらしたのではな
く，むしろそこから他に波及するということが
重要であった。このような事態を商業の外部性
として位置づける。それは「商業がその外部に
対してもつ関係，あるいは外部と関係をもつこ
とによって生じる事態」（石原，2006，17頁）
と定義される。
　まさに両事例は，この外部性が大きく作用し
たということができる。地域ブランドは一般的
なブランドとは異なり，企業など個別主体が展
開することが基本的には困難である。既述のよ
うに主体が多様であるからこそ，実施する施策
がどのような影響をもたらすか，その外部性を
考える必要がある。フラノ・マルシェであれば，
同施設のみが成功することを目的としているの
では決してなく，むしろそのことによる地域へ
の波及をこそ狙っていたといえる。同様に，小
布施の栗菓子屋にしても，単純に自身の事業の
― 84 ―
名古屋学院大学論集
成功だけを目的とするのではなく，卸売業者と
して主産業である農業を振興することで地域経
済を活性化させる循環を生み出していた。つま
り，地域ブランドの構築を図るためには，その
ことがどのように外部と関係していくのかを，
連関として捉えていくことが重要になるのであ
る。
　ただ本稿では，この外部性の作動が具体的に
どのように展開するのかについては，細部まで
明確にできたわけではない。この点については
稿を改めて取り上げていきたい。
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